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A. Manajemen Pemasaran 
1. Definisi Manajemen Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu usaha dari kegiatan-kegatan pokok 
yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk  berkembang, dan 
mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis 
tergantung pada keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi, 
keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga tergantung pada 
kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut 
agar organisasi dapat berjalan lancar.  
William J. Saston juga menyatakan bahwa : Pemasaran adalah suatu 
sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditunjukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik 
kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
Manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan untuk 
mencapai tujuan organisasi. Hal ini sangat tergantung pada penawaran 
organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar tersebut serta 
18 
 
 
 
menentukan harga, mengadakan komunikasi, dan didistribusi yang 
efektif untuk memberitahu, mendorong, serta melayani pasar.
15
 
2. Unsur-unsur Pemasaran 
Pemasaran bukanlah sekedar menjual atau memasang iklan semata, 
melainkan merupakan suatu keseluruhan proses yang menyesuaikan 
perusahaan dengan peluang-peluang terbaiknya,yang terdiri atas proses 
pembuatan perencanaan pemasaran, menganalisis peluang pasar, memilih 
pasar sasaran, mengembangkan bauran pemasaran dan mengelola usaha 
pemasaran. Proses-proses ini dilakukan dalam rangka membantu 
tercapainya sasaran strategis yang telah dicanangkan secara menyeluruh. 
Setiap unsur dari proses manajemen pemasaran dijelaskan seperti 
dibawah ini.  
a. Membuat rencana pemasaran. Manajemen yang mengelola 
perusahaan memiliki tugas dalam perencanaan pelaksanaan, dan 
pengendalian, termasuk perencanaan bidang pemasaran agar dapat 
mengendalikan bauran pemasarannya. Perencanaan dapat berupa 
perencanaan jangka panjang, jangka menengah, maupun jangka 
pendek dan dapat juga berupa perencanaan korporasi maupun bisnis 
unit. Perencanaan yang baik merupakan salah satu faktor 
keberhasilan berusaha. 
b. Menganalisis peluang pasar. Setiap perusahaan harus mampu 
mengidentifikasi peluang-peluang baru dipasar dan terus mencari 
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cara-cara baru untuk menawarkan nilai kepada konsumen. Peluang 
itu dapat ditemukan baik secara sistematis maupun secara sepintas. 
Peluang yang dapat dimanfaatkan harus disesuaikan dengan sasaran 
dan sumber daya perusahaan. 
c. Memilih pasar sasaran. Perusahaan tahu bahwa dia tidak dapat 
memuaskan semua konsumennya, sehingga perlu memilih pasar 
potensial yang akan dilayaninya secara lebih menguntungkan dari 
pada pesaingnya. Untuk dapat memilih pasar sasaran ini dilakukan 
langkah-langkah pengukuran dan peramalan permintaan, segmentasi 
pasar, penetapan pasar sasaran dan penetuan posisi pasar. 
d. Mengembangkan bauran pemasaran. Setelah rencana pemasaran 
dibuat, rencana ini perlu dikembangkan lagi agar menjadi suatu 
rancangan program yang lebih detail, seperti mebuat rencana kerja, 
jadwal waktu pelaksanaan, serta pemakaian sumber daya yang 
terpadu diantara keempat bauran pemasaran tersebut. 
e. Mengelola usaha pemasaran. Dalam mengembangkan strategi 
pemasaran, manajer harus mempertimbangkan posisi produk 
perusahaan dengan posisi produk pesaing. Ia harus merancang 
strategi pemasaran yang sesuai dengan posisi dan sumber daya 
perusahaan dalam menghadapi posisi dan sumber daya pesaing, 
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kemudian secara efektif mengelola dan menyesuaikan strategi-
strategi ini dengan kondisi-kondisi yang terus berubah.
16
   
3. Strategi Pemasaran 
Strategi adalah suatu rencana yang diutamakan untuk mencapai 
tujuan tersebut. Beberapa perusahaan mungkin mempunyai tujuan yang 
sama, tetapi strategi yang dipakai untuk mencapai tujuan tersebut dapat 
berbeda. Jadi, strategi ini dibuat berdasarkan suatu tujuan. Strategi 
pemasaran dari setiap perusahaan merupakan suatu rencana keseluruhan 
untuk mencapai tujuan. Penentuan strategi ini dapat dilakukan oleh 
menejer pemasaran dengan membuat tiga macam keputusan, yaitu: 
Konsumen manakah yang akan dituju? Kepuasan seperti apakah yang 
diinginkan oleh konsumen tersebut? Marketing mix seperti apakah yang 
dipakai untuk memberikan kepuasan kepada konsumen tersebut?.
17
 
Terdapat 5 konsep yang mendasari suatu strategi pemasaran, yakni: 
a) Segmentasi pasar, untuk mengetahui segmen yang ada di pasar itu 
berbeda-beda antara kebutuhan, pola pembelian dan penawaran 
penentuan posisi pasar, b)  Strategi memasuki pasar, perusahaan dapat 
menempuh beberapa cara untuk memasuki segmen pasar yang dituju 
dengan membeli perusahaan lai, berkembang sendiri, dan mengadakan 
kerjasama dengan perusahaan lain, c) Strategi marketing mix, kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran yakni produk, struktur harga, 
kegiatan promosi, dan sistem didtribusi, d) Strategi penentuan waktu, 
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 Husein Umar, Strategic Management In Action, (Jakarta : PT Gramedia Pustaka Utama, 
2008), hal. 28-29 
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 Basu Swastha dan Irawan, Manajemen Pemasaran...., Hal. 67-70 
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untuk pelaksanaan program pemasarannya perusahaan perlu penentuan 
waktu.
18
 
 
B. Citra Lembaga 
1. Definisi citra lembaga 
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), pengertian 
citra adalah: (1) kata benda: gambar, rupa, gambaran; (2) gambaran 
yang dimiliki produk; (3) kesan mental atau ayangan visual yang 
ditimbulkan oleh sebuah kata, frase atau kalimat, dan merupakan 
unsur dasar yang khas dalam karya prosa atau puisi.
19
 Menurut Bill 
Canton dalam Sukatendel bahwa citra adalah kesan, perasaan, 
gambaran diri publik terhadap perusahaan, kesan yang dengan 
sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi. Ungkap 
Sukatendel, citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai 
positif. Citra sendiri merupakan salah satu aset terpenting dari suatu 
perusahaan atau organisasi. Istilah lain adalah Favourable Opinion.
20
 
Citra perusahaan adalah persepsi yang berkembang dalam benak 
publik mengenai realitas (yang terlihat) dari perusahaan itu. Citra 
perusahaan di mata publik dapat terlihat dari pendapat atau pola pikir 
komunal pada saat mempersepsikan realitas yang terjadi. Suatu hal 
yang perlu dipahami sehubungan dengan terbentuknya seuah citra 
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 Departemen Pendidikan dan Kebudayaan, Kamus Besar Bahasa Indonesia 
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 Soleh Sumirat dan Elvinaro Ardianto, Dasar-Dasar Public Relations, (Bandung: PT 
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perusahaan adalah adanya persepsi yang berkembang di benak 
publik terhadap realitas. Realitas dalam public relations adalah apa 
yang tertulis di media.
21
 
2. Jenis-jenis Citra22 
Citra mempunyai berbagai jenis diantaranya: a) Citra bayangan. 
Citra bayangan adalah citra atau pandangan orang dalam peruahaan 
mengenai pandangan masyarakat terhadap organisasinya. b) Citra 
yang berlaku. Citra yang berlaku adalah citra atau pandangan orang 
luar mengenai suatu organisasi. c) Citra yang diharapkan. Citra ang 
diharapkan adalah citra yang diinginkan oleh perusahaan. d) Citra 
perusahaan. Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi 
secara keseluruhan. e) Citra majemuk. Jumlah citra yang dimiliki 
suatu perusahaan boleh dikatakan sama banyaknya dengan jumlah 
pegawai yang dimilikinya. f) Citra yang baik dan buruk. Citra tidak 
dapat “dipoles agar lebih indah dari warna aslinya”, suatu citra yang 
lebih baik sebenarnya dapat dimunculkan kapan saja, termasuk 
ditengah terjadinya musibah atau sesuatu yang buruk. 
3. Peran dan Manfaat Citra agi Perusahaan 
Setiap perusahaan harus mempunyai citra di masyarakat, dan 
citra itu sendiri dapat berperingkat baik, sedang, atau buruk. Dampak 
peringkat citra yang berlainan tersebut terhadap keberhasilan 
kegiatan bisnis dan pemasaran produk berlainan. Citra yang baik dari 
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suatu organisasi merupakan aset yang sangat penting karena citra 
mempunyai suatu dampak persepsi konsumen dan operasi organisasi 
dalam berbagai hal. Sedangkan citra buruk melahirkan dampak yang 
negatif bagi operasi bisnis perusahaan dan juga dapat melemahkan 
kemampuan perusahaan untuk bersaing. 
Sutojo menyebutkan bahwa citra perusahaan yang baik dan kuat 
mempunyai manfaat-manfaat, yaitu: daya saing jangka menengah 
dan jangka panjang yang mantap, menjadi perisai selama masa 
krisis, menjadi daya tarik eksekutif handal, meningkatkan efektivitas 
streategi pemasaran, dan penghematan biaya operasional.
23
 
4. Elemen citra perusahaan  
Menurut Shirley Harrison informasi yang lengkap mengenai 
citra perusahaan meliputi empat elemen sebagai berikut:
24
 a) 
Personality, keseluruhan karakteristik perusahaan yang dipahami 
publik sasaran seperti perusahaan yang dapat dipercaya, perusahaan 
mempunyai tanggung jawab sosial. b) Reputation, hal yang 
dilakukan perusahaan dan diyakini publik sasaran berdasarkan 
pengalaman sendiri maupun pihak lain, seperti kinerja keamanan 
transaksi sebuah bank. c) Value, nilai-nilai yang dimiliki perusahaan, 
dengan kata lain budaya perusahaan seperti sikap manajemen yang 
peduli terhadap pelanggan, karyawan yang cepat tanggap terhadap 
permintaan maupun keluhan pelanggan. d) Corporate Identity, 
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adalah komponen-komponen yang mempermudah mengenal publik 
sasaran terhadap perusahaan seperti logo, warna, dan slogan.  
5. Faktor yang mempengaruhi citra lembaga25 
Terdapat faktor-faktor yang mempengaruhi citra lembaga, 
diantaranya:  
a. Identitas Perusahaan (Corporate Image) merupakan 
karakteristik (kepribadian) dan ciri-ciri khusus yang melekat 
pada perusahaan, seperti nama, logo, harga yang ditawarkan, 
level dan kualitas iklan yang mudah dipahami oleh konsumen. 
Komponen identitas perusahaan ini memiliki peran yang sangat 
penting sebagai Positioning perusahaan dalam lingkungan 
persaingan industri. 
b. Reputasi Perusahaan (Corporate Reputation) merupakan 
jaminan akan kualitas pelayanan dari perusahaan, yang 
merupakan bentuk dari tindakan yang dilakukan perusahaan 
secara konsisten sepanjang waktu. Reputasi berkaitan dengan 
jaminan akan pelayanan yang handal, dan tidak ada kegagalan 
atau cacat (Zero Defect). Reputasi perusahaan selalu dijadikan  
c. sebagai pertimbangan oleh konsumen untuk memutuskan 
menggunakan pelayanan yang sama di waktu yang akan datang, 
hal ini dikarenakan reputasi perusahaan merefleksikan 
kredibilitas perusahaan yang dapat dipercaya. 
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d. Pelayanan Yang Ditawarkan (Service Offering) merupakan 
bentuk tindakan dari perusahaan yang berusaha untuk 
memberikan pelayanan terbaik pada konsumen, seperti 
menyediakan berbagai kemudahan-kemudahan yang dibutuhkan 
konsumen dalam melakukan transaksi di perbankan.  
e. Lingkungan Fisik (Physical Environment) merupakan kondisi 
lingkungan pada saat jasa diproduksi oleh konsumen yang dapat 
mendukung kenyamanan konsumen selama menggunakan jasa 
perusahaan. Kondisi lingkungan dapat berupa tampilan tata 
ruang yang menarik, penampilan karyawan, fasilitas ruangan 
yang baik, suasana yang nyaman, dan sebagainya. Lingkungan 
fisik sangat mendukung komunikasi yang dilakukan perusahaan 
terkait dengan citra yang akan dibentuk. 
f. Hubungan Perseorangan (Contact Personnel) merupakan bentuk 
interaksi yang dilakukan oleh para karyawan terhadap 
konsumen. Kualitas pelayanan yang diberikan kepada konsumen 
sangat bergantung dari cara penyampaian pelayanan yang 
dilakukan oleh karyawan. Pelayanan yang baik, professional, 
dan penuh kesungguhan merupakan kunci utama dari kualitas 
pelayanan yang disampaikan. 
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C. Promosi 
1. Definisi Promosi 
Promosi yaitu berbagai kegiatan perusahaan untuk 
mengkomunikasikan dan memperkenalkan produk pada pasar sasaran. 
26
 
Promosi adalah komunikasi persuasif, mengajak, mendesak, membujuk, 
meyakinkan. Ciri dari komunikasi persuasif adalah ada komunikator 
yang secara terencana mengatur berita dan cara penyampaiannya untuk 
mendapatkan akibat tertentu dalam sikap dan tingkah laku si peneria 
(target dengar).
27
 Kotler dan Armstrong mengatakan promosi merupakan 
aktivitas yang menyampaikan manfaat produk dan membujuk pelanggan 
untuk membelinya. Grewal dan Levy mengatakan promosi merupakan 
komunikasi yang dilakukan oleh pemasar untuk mengkomunikasikan, 
memujuk, dan meningkatkan pembeli potensial akan produk atau jasa 
untuk mempengaruhi opini pembeli hingga membujuk pelanggan untuk 
membeli produk.
28
 
2. Tujuan Promosi 
Mengapa suatu perusahaan perlu melakukan promosi? yakni: a) 
Karena ada banyak hal mengenai perusahaan kita yang sebaiknya 
diketahui oleh pihak luar, b) Karena kita ingin meningkatkan penjualan, 
c) Karena kita ingin agar perusahaan dikenal sebagai perusahaan yang 
baik/bonafide, d) Karena kita ingin mengetengehkan segi kelebihan 
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perusahaan/produk jasa kita terhadap saingan. Tetapi secara garis besar 
tujuan promosi dapat dibagi dua, yaitu: a) Tujuan jangka panjang 
(misalnya membangun nama baik perusahaan, mendidik konsumen, dan 
menciptakan reputasi tinggi dari suatu produk), b) Tujuan jangka pendek 
(misalnya menaikkan penjualan, mengumumkan lokai agen dan 
mengumumkan perubahan/penyempurnaan produk).
 29
 
Sementara itu Rossiter dan Percy, mengklasifikasikan tujuan 
promosi sebagai efek dari komunikasi sebagai berikut:
30
 a) 
Menumbuhkan persepsi pelanggan terhadap suatu kebutuhan (category 
need). b) Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu 
produk kepada konsumen (brand awareness). c) Mendorong pemilihan 
terhadap suatu produk (brand attitude). d) Membujuk pelanggan untuk 
membeli suatu produk (brand puchase intention). e) Mengimbangi 
kelemahan unsur bauran pemasaran lain (puchase fasilitation). f) 
Menanamkan citra produk dan peruahaan (positioning). 
3. Cara Promosi 
Secara garis besar kelompok cara promosi dapat dibagi menjadi 
sebagai berikut:
31
 a) Periklanan (advertising), yaitu kegiatan penawaran 
kepada suatu kelompok masyarakat baik secara langsung lisan maupun 
dengan penglihatan (berupa berita) tentang suatu produk, jasa atau ide. 
Dan kegiatan periklanan ini dilakuka dengan mengeluarkan biaya, b) 
Penjualan pribadi (personal selling), yaitu komunikasi persuasif 
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seseorang secara individual kepada seseorang atau lebih calon pembeli 
dengan maksud menimbulkan permintaan (penjualan). Dalam 
operasinya, personal selling lebih fleksibel dibnadingkan yang lain, c) 
Publisitas, yaitu informasi tentang seseorang, barang atau 
organisasi/perusahaan yang disebarluaskan ke masyarakat dengan cara 
membuat berita yang mempunyai arti komersial atau berupa penyajian-
penyajian yang lain yang besifat positif, d) Sales promotion, yaitu 
kegiatan promosi yang dilakukan dengan peragaan, pertunjukan pameran, 
demonstrasi dan berbagai macam usaha penjualan yang tidak bersifat 
rutin. 
4. Bauran Promosi 
Variabel promosi atau yang lazim disebut bauran komunikasi 
pemasaran meliputi:
32
 a) Advertising, yaitu semua bentuk presentasi 
nonpersonal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh sponsor yang 
ditunjuk dengan mendapat bayaran, b) Sales promotion, yaitu insentif 
jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau pembelian 
produk dan jasa, c) Public relations and publicity, yaitu bebagai program 
yang dirancang untuk mempromosikan dan/atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individual yang dihasilkan, d) Personal selling, 
yaitu interaksi langsung antara satu atau lebih calon pembeli 
dengantujuan melakukan penjualan, e) Direct marketing, yaitu 
melakukan komunikas pemasaran secara langsung untuk mendapatkan 
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respon dari pelanggan dan calon tertentu, yang dapat dilakukan dengan 
menggunakan surat, telepon, dan alat penghubung nonpersonal lain. 
Fandy Tjiptono menegaskan bahwa meskipun secara umum bentuk-
bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut 
dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khusus, yaitu:
33
 
a. Personal selling, merupakan komunikasi langsung (tatap muka) 
antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu 
produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman 
pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan 
mencoba dan membelinya. 
b. Iklan, merupakan bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari 
pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, 
yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa 
menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang 
untukmelakukan pembelian. Iklan memiliki empat fungsi utama, 
yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk 
(informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), 
menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding), 
dan menciptakan suasana yang menyenangkan sewaktu khalayak 
menerima atau mencerna informasi (entertainment). 
c. Promosi Penjualan, merupakan bentuk persuasi langsung melalui 
penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang 
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pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang 
yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan adalah: 
merangsang/mendorong pelanggan untuk membeli, 
mendorong/merangsang pedagang grosir, pengecer, eksportir, dan  
importir untuk memperdagangkan barang/jasa dari sponsor, 
memotivasi armada penjualan, memperoleh pelanggan baru, 
mempertahankan kontak hubungan dengan pelanggan, 
memperkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada 
pelanggan lama, dan “mendidik” pelanggan.  
d. Hubungan Masyarakat, merupakan upaya komunikasi menyeluruh 
dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, 
keyakinan, dan sikap berbagai kelompok (karyawan, pemegang 
saham, pelanggan, dan orang yang tinggal dalam organisasi) 
terhadap perusahaan tersebut. 
e. Direct marketing, merupakan sistem pemasaran yang bersifat 
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan beberapa respon yang terukur atau transaksi 
disembarang lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi promosi 
ditunjukan langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan 
agar pesan-pesan tersebut ditanggapi oleh konsumen yang 
bersangkutan, baik melalui telepon, pos, atau datang langsung 
ketempat pemasar. Teknik ini berkembang sebagai respon terhadap 
demasifasi (pengecilan) pasar, dimana semakin banyak ceruk pasar 
31 
 
 
 
(marker niche) dengan kebutuhan serta pilihan yang sangat 
individual. 
 
D. Loyalitas Anggota/Nasabah 
1. Definisi Loyalitas Nasabah  
Menurut Jacoby dan Keyner dalam Pedersen dan Nysveen, loyalitas 
pelanggan yaitu pembelian non random dari waktu ke waktu pada suatu 
merek di antara banyak merek oleh konsumen. Selanjutnya pengertian 
loyalitas Oliver yang dikutip oleh Jacoby dan Nysveen, loyalitas sebagai 
komitmen yang dalam untuk melakukan pembelian ulang atau memilih 
kembali suatu barang atau jasa secara konsisten pada masa yang akan 
datang. Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas nasabah 
merupakan respon perilaku yang berupa pemilihan satu bank dari 
sekumpulan bank yang ada dan di ekspresikan dalam jangka waktu yang 
lama.
34
 
2. Karakteristik Pelanggan yang Loyal 
Nasabah yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal ini 
dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya. Adapun pelanggan yang 
loyal memiliki karakteristik sebagai berikut: a) Melakukan pembelian 
secara teratur (makes reguler repeat purchases), b) Membeli diluar lini 
produk atau jasa (purchase across product and service lines), c) 
Mereferensikan produk perusahaan kepada orang lain (Refers other), d) 
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Menunjukan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 
(Demonstrates an immunity to the full of the competition) 
35
 
3. Faktor yang Mempengaruhi Loyalitas Anggota/Nasabah 
Menurut Lupiyoadi ada lima faktor yang mempengaruhi loyalitas 
konsumen, diantaranya: a) Kualitas produk, kualitas produk terdiri dari 
enam elemen yaitu: performance, durability, feature, consistency dan 
design, b) Harga, konsumen sensitive terhadap harga yang lebih murah 
adalah sumber kepuasan terpenting, karna mereka mendapatkna value for  
money yang tinggi, c) Service quality, komponen ini terdiri dari tiga hal 
yaitu sistem, teknologi dan manusia. Faktor manusia menjadi penentu 
yang dapat merasakan kepuasan layanan, d) Emotional factor, 
menekankan pada gaya hidup dan simbol-simbol kesuksesa, dimana 
orang merasa bangga dan percaya diri atas kepemilikan benda-benda 
seperti mobil, pakaian, kosmetika adalah contoh-contoh emotional value 
yang mendasari kepuasan konsumen, e) Biaya dan kemudahan 
mendapatkan produk, konsumen merasa puas apabila biaya untuk 
mendapatkan produk murah dan produk yang diperoleh relatif mudah, 
nyaman dan efisiensi.
36
 
Menurut Hasan ada beberapa cara untuk meningkatkan loyalitas, 
antara lain: a) Customer bonding, marketer dapat melakukan customer 
bonding (mengikat pelanggan) dengan program adding finansial benefits, 
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adding social benefits, dan adding structural ties, b) Inelatis demand, 
perusahaan mengelola permintaan menjadi inelatis dengan cara 
penyesuaian bauran pemasaran, c) Kualitas produk, pemasar yang 
memperhatikan kualitas bahan diperkuat dengan periklanan yang intensif 
maka loyalitas konsumennya pada merek yang ditawarkan lebih mudah 
diperoleh, d) promosi penjualan, misalnya dengan program promosi 
membeli dua dapat tiga, e) Relationship marketing, merupakan 
pengenalan setiap pelanggan secara lebih dekat dengan menciptakan 
komunikasi dua arah dan mengelola suatu hubungan yang saing 
menguntungkan antara pelanggan dan perusahaan.
37
 
4. Tingkatan Loyalitas Anggota/Nasabah 
Terdapat beberapa tingkatan loyalitas pelanggan berturut-turut 
dimulai dari tingkatan yang paling rendah sampai paling tinggi:
 38
 a) 
Switches, pembeli tidak loyal sama sekali, tidak tertarik pada merek 
perusahaan, merek apapun dianggap memadai, berpindah-pindah, serta 
peka terhadap perubahan harga, b) Habitual buyer, pembeli yang puas 
terhadap produk/bersifat kebiasaan, sehingga tidak ada masalah untuk 
beralih, setidaknya tidak mengalami ketidakpuasan, c) Satisfied buyer, 
pembeli yang puas, namun mereka menanggung biaya peralihan 
(switching cost), biaya dalam waktu, uang atau resiko kinerja berkenaan 
dengan tindakan beralih merek, d) Likes the brand, pembeli yang 
sungguh-sungguh menyukai merek, menganggap merek sebagai sahabat, 
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e) Commited buyer, pelanggan yang setia, mempunyai kebanggaan dalam 
menemukan atau menjadi pelanggan dari suatu merek. Berdasarkan 
penelitian yang dilakukan oleh Setiawan. 
Oliver dalam Pedersen dan Nysveen menjelaskan perkembangan 
loyalitas nasabah dalam bentuk empat tahap yang dikenal dengan istilah 
“Model 4 Tahap Kekuatan Loyalitas”, yaitu:39 a) Loyalitas Kognitif. 
Konsumen yang mempunyai loyalitas pada tahap ini menggunakan 
sebuah basis informasi yang memaksa menunjuk pada suatu merek atas 
merek lainnya, loyalitasya hanya didasarkan pada aspek kognisi saja, b) 
Loyalitas Afektif. Sikap merupakan fungsi dari kognisi (pengharapan) 
pada periode awal pembelian (masa prakonsumsi) dan merupakan fungsi 
dari sikap sebelumnya plus kepuasan di periode berikutnya (masa pasca 
konsumsi), c) Loyalitas Konatif. Merupakan suatu kondisi loyal yang 
terdapat sebuah komitmen mendalam untuk melakukan pembelian, d) 
Loyalitas Tindakan Pembelian Ulang. Dilihat dari komitmen pembelian 
ulang yang ditujukan pada suatu merek produk dalam kurun waktu 
tertentu secara teratur. 
5. Indikator Loyalitas Nasabah 
Menurut Kotler dan Keller loyalitas pelanggan dapat diukur melalui 
indikator berikut:
 40
 a) Repeat Purchase yaitu kesetiaan terhadap 
pembelian produk, b) Retention yaitu ketahanan terhadap pengaruh yang 
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negatif mengenai perusahaan, c) Referalls yaitu mereferensikan secara 
total esistensi perusahaan. 
Menurut Tjiptono ada empat situasi kemungkinan adanya sebuah 
loyalitas yaitu:
 41
  
a. No Loyalty  
Bila sikap dan perilaku pembelian ulang pelanggan sama-sama 
lemah maka loyalitas tidak akan terbentuk. Ada dua kemungkinan 
penyebabnya yang pertama yaitu sikap yang lemah bisa terjadi bila 
suatu produk maupun jasa baru diperkenalkan atau pemasarannya 
tidak mampu mengkomunikasikan keunggulan unik produknya. 
Yang kedua yaitu berkaitan dengan dinamika pasar, dimana merek-
merek yang berkompetensi dipersepsikan sama atau serupa.    
b. Spuorious Loyalty  
Suatu situasi dimana yang ditandai dengan pengaruh faktor non-
sikap terhadap perilaku, misalnya norma subyektif dan faktor 
situasional.   
c. Latent Loyalty  
Situasi yang tercermin bila sikap yang kuat dibarengi dengan 
pola pembelian ulang yang lemah.   
d. Loyalty  
Situasi dimana merupakan situasi yang ideal yang paling 
diharapkan para pemasar, dimana konsumen bersikap positif 
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terhadap jasa atau penyedia jasa bersangkutan dan disertai pola 
pembelian ulang yang konsisten. 
 
E. Pembiayaan  
1. Definisi Pembiayaan  
Berdasarkan UU No. 7 tahun 1992, yang dimaksud pembiayaan 
adalah: “Penyediaan uang atau tagihan yang dapat dipersamakan dengan 
itu berdasarkan tujuan atau kesepakatan pinjam meminjam antara bank 
dengan pihak lain yang mewajibkan pihak peminjam untuk melunasi 
hutangnya setelah jangka waktu tertentu dengan sejumlah imbalan atau 
pembagian hasil.” Sedangkan menurut PP No. 9 tahun 1995, tentang 
pelaksanaan simpan pinjam oleh koperasi, pengertian pinjaman adalah: 
“Penyediaan uang atau tagihan yang dapat dipersamakan dengan itu, 
berdasarkan tujuan atau kesepakatan pinjam meminjam antara koperasi 
dengan pihak lain yang mewajibkan pihak peminjam untuk melunasi 
hutangnya setelah jangka waktu tertentu dengan disertai pembayaran 
sejumlah imbalan”.42 
Menurut Ismail, pembiayaan merupakan aktivitas bank syariah 
dalam menyalurkan dananya kepada pihak nasabah yang membutuhkan 
dana. Pembiayaan sangat bermanfaat bagi bank syariah, nasabah, dan 
pemerint. Pembiayaan memberikan hasil yang paling besar di antara 
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penyaluran dana lainnya yang dilakukan oleh bank syariah. Sebelum 
menyalurkan dana melalui pembiayaan, bank syariah perlu melakukan 
analisis pembiayaan yang mendalam. Sifat pembiayaan bukan 
merupakan utang piutang, tetapi merupakan invetasi yang diberikan bank 
kepada nasabah dalam melakukan usaha. 
Fungsi pembiayaan, diantaranya: a) Pembiayaan dapat meningkatkan 
arus tukar-menukar barang dan jasa, b) Pembiayaan merupakan alat yang 
dipakai untuk memanfaatkan idle fund, e) Pembiayaan sebagai alat 
pengendali harga, f) Pembiayaan dapat mengaktifkan dan meningkatkan 
manfaat ekonomi yang ada.
43
 
2. Unsur-unsur Pembiayaan 
Adapun unsur-unsur yang terkandung dalam pemberian suatu 
fasilitas pembiayaan adalah sebagai berikut:
44
 a) Kepercayaan 
Kepercayaan adalah suatu keyakinan pemberi pembiayaan yang 
diberikan (berupa uang, jasa atau barang) akan benar-benar diterima 
kembali di masa tertentu di masa yang akan datang. b) Kesepakatan 
Kesepatakan ini dituangkan dalam suatu perjanjian dimana masing-
masing pihak mendatangani hak dan kewajibannya masing-masing. c) 
Jangka Waktu Setiap pembiayaan yang diberikan memiliki jangka waktu 
tertentu, jangka waktu ini mencakup masa pengembalian pembiayaan 
yang telag disepakati. Jangka waktu tersebut bisa berbentuk jangka 
pendek, jangka menengah atau jangka panjang. d) Balas Jasa  Balas jasa 
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merupakan keuntungan suatu pemberian atas pembiayaan atau jasa 
tersebut yang dikenal dengan nama bunga. Namun di dalam prinsip islam 
menggunakan bagi hasil guna menentukan margin (keuntungan) yang 
telah disepakati oleh kedua belah pihak. e) Risiko Faktor resiko kerugian 
dapat diakibatkan dua hal yaitu kerugian yang diakibatkan nasabah 
sengaja tidak mau membayar kreditnya padahal mampu dan resiko 
kerugian yang diakibatkan karena nasabah tidak sengaja yaitu akibat 
terjadinya musibah seperti bencana alam.  
3. Tujuan Pembiayaan  
Secara umum tujuan pembiayaan dibedakan menjadi dua kelompok 
yaitu: tujuan pembiayaan untuk tingkat makro dan tujuan pembiayaan 
untuk tingkat mikro.
45
  
Secara makro dijelaskan bahwa pembiayaan bertujuan: a) 
Peningkatan ekonomi umat, artinya masyarakat yang tidak dapat akses 
secara ekonomi, dengan adanya pembiayaan mereka dapat melakukan 
akses ekonomi, b) Tersedianya dana bagi peningkatan usaha, artinya 
untuk pengembangan usaha membutuhkan dana tambahan. Dana 
tambahan ini dapat diperoleh melalui aktivitas pembiayaan. Pihak yang 
surplus dana menyalurkan kepada pihak yang minus dana, sehingga 
dapat digulirkan, c) Meningkatkan produktifitas, artinya adanya 
pembiyaan memberikan peluang bagi masyarakat agar mampu 
meningkatkan daya produksinya, d) Membuka lapangan kerja baru, 
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artinya dengan dibukanya sektor-sektor usaha melalui penambahan dana 
pembiayaan, maka sektor usaha tersebut akan menyerap tenaga kerja, e) 
Terjadinya distribusi pendapatan, artinya masyarakat usaha produktif 
mampu melakukan aktivitas kerja, berarti mereka akan memperoleh 
pendapatan dari hasil usahanya.  
Adapun secara mikro, pembiayaan bertujuan untuk sebagai berikut: 
a) Upaya memaksimalkan laba, artinya setiap usaha yang dibuka 
memiliki tujuan tertinggi, yaitu menghasilkan laba usaha. Setiap 
pengusaha menginginkan mampu mencapai laba maksimal. Untuk dapat 
menghasilkan laba maksimal maka mereka perlu dana yang cukup, b) 
Upaya meminimalkan risiko, artinya usaha yang dilakukan agar mampu 
menghasilkan laba maksimal, maka pengusaha harus mampu 
meminimalkan risiko yang mungkin timbul. Risiko kekurangan modal 
usaha dapat diperoleh melalui tindakan pembiayaan. c) Pendayagunaan 
sumber ekonomi, artinya sumber daya ekonomi dapat dikembangkan 
dengan melakukan mixing antara sumber daya alam dengan sumber daya 
manusia serta sumber daya modal, d) Penyaluran kelebihan dana, artinya 
dalam kehidupan masyarakat ada pihak yang kelebihan dana, sementara 
ada pihak yang kekurangan dana. Dalam kaitan dengan masalah dana, 
maka mekanisme pembiayaan dapat menjadi jembatan dalam 
penyeimbangan dan penyaluran kelebihan dana dari pihak yang 
kelebihan (surplus) kepada pihak yang kekurangan (minus) dana. 
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F. Kajian Penelitian Terdahulu 
1. Penelitian pengaruh Citra Lembaga (X1) terhadap Loyalitas Nasabah 
Pembiayaan (Y) 
Penelitian oleh Zakiy dan Azzahroh, dilakukan  untuk menguji 
pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah 
dengan Kepuasan Nasabah sebagai variabel intervening. Penelitian ini 
menguji dimensi pengukuran yang dikhususkan untuk mengukur kualitas 
layanan dari 5 Bank Syariah di Indonesia. Data yang dikumpulkan 
melalui kuesioner dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling 
(SEM) untuk menguji hipotesis dengan aplikasi Smart-PLS 3.0. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kepuasan nasabah mampu memediasi 
secara penuh pengaruh kualitas layanan terhadap loyalitas nasabah Bank 
Syariah.
46
 Perbedaan penelitian Zakiydan Azzahroh dengan penelitian 
kali ini adalah dengan menggunakan variabel independen Citra Lembaga 
dan Promosi, selain itu pemilihan lokasi yaitu BMT Pahlawan 
Tulungagung dan BMT Muamalah Tulungagung. 
Penelitian oleh Tjokrowibowo, dilakukan untuk menganalisis 
pengaruh Citra Perusahaan dan Kualitas Layanan terhadap Kepuasan 
Pelanggan dalam rangka membangun Minat Transaksi Ulang di PT. 
Phillip Securities Indonesia Cabang Semarang. Penelitian ini 
menggunakan uji regresi, uji F dan uji t (parsial). Hasil dari regresi 
pertama yaitu: Citra Perusahaan berpengaruh positif dan signifikan 
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terhadap Kepuasan Pelanggan. Hasil dari regresi kedua yaitu: Kepuasan 
Pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Transaksi 
Ulang. Hasil dari penelitian ini dapat dsimpulkan bahwa untuk 
meningkatkan minat transaksi ulang nasabah PT. PSICS adalah dengan 
meningkatkan kepuasan pelanggan PT. PSICS, dan untuk meningkatkan 
kepuasan pelanggan PT. PSICS dapat ditempuh dengan meningkatkan 
kualitas pelayanan dan meningkatkan citra perusahaan.
47
 Perbedaan 
penelitian Tjokrowibowo dengan penelitian kali ini adalah dengan 
menggunakan variabel dependen Loyalitas Anggota Pembiayaan, selain 
itu pemilihan lokasi yaitu BMT Pahlawan Tulungagung dan BMT 
Muamalah Tulungagung. 
Penelitian oleh Diansyah dan Putera, dilakukan untuk menguji 
pengaruh Ekuitas Merek dan Promosi Penjualan terhadap Loyalitas 
Pelanggan dimediasi Keputusan Pembelian pada pengguna operator 
seluler Telkomsel di kalangan mahasiswa UTA Jakarta. Penelitian ini 
mengambil sampel dengan teknik non-probalility sampling, analisa data 
menggunakan SEM-PLS, dan tahap perhitungan PLS menggunakan 2 
model yaitu outer model dan inner model. Hasil dari penelitian ini yaitu 
ekuitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, promosi penjualan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan, keputusan pembelian berpenaruh positif dan signifikan 
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terhadap loyalitas pelanggan, ekuitas merek tidak berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan melalui keputusan pembelian, promosi penjualan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan melalui 
kepuusan pemelian.
48
 Perbedaan penelitian Wasi’ah dengan penelitian 
kali ini adalah dengan menggunakan variabel independen Citra Lembaga 
dan Promosi, selain itu pemilihan lokasi ada dua yaitu BMT Pahlawan 
Tulungagung dan BMT Muamalah Tulungagung. 
2. Penelitian pengaruh Promosi (X2) terhadap Loyalitas Nasabah 
Pembiayaan (Y) 
Penelitian oleh Mutmainnah, dilakukan untuk menguji pengaruh 
Kualitas Layanan dan Citra Perusahaan terhadap Kepuasan dan Loyalitas 
Nasabah tabungan PD BPR Bahteramas Bombana. Penelitian ini 
menggunakan uji vailiditas dan uji rentabilitas yang mana dapat 
disimpulkan bahwa variabel kualitas layanan, citra perusahaan, kepuasan 
nasabah, dan loyalitas nasabah adalah valid dan reliabel. Sedangkan 
untuk hasil statistik deskriptifnya, nilai rata-rata variabel kualitas layanan 
sebesar 3,38 dapat diartikan bahwa nasabah secara umum menganggap 
bahwa kualitas layanan yang diberikan PD BPR Bahteramas Bombana 
lumayan baik. Hasil statistik deskriptif pada variabel citra perusahaan 
nilai rata-rata nya sebesar 3,43 dapat diartikan bahwa nasabah 
mempunyai persepsi yang lumayan baik mengenai citra perusahaan PD 
BPR Bahteramas Bombana. Hasil statistik deskriptif pada variabel 
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kepuasan nasabah diperoleh nilai rata-rata sebesar 3,37 dapat diartikan 
bahwa nasabah merasa cukup puas terhadap PD BPR Bahteramas 
Bombana. Begitu juga hasil statistik deskriptif pada variabel loyalitas 
nasabah memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,33 yang dapat diartikan 
bahwa nasabah memberikan nilai cukup loyal terhadap PD BPR 
Bahteramas Bombana.
49
 Perbedaan penelitian Mutmainnah dengan 
penelitian kali ini adalah dengan menggunakan variabel independen 
Promosi dan variabel dependen Loyalitas Nasabah Pembiayaan, selain itu 
pemilihan lokasi yaitu BMT Pahlawan Tulungagung dan BMT 
Muamalah Tulungagung. 
Penelitian oleh Nurhayati dan Sukesti, dilakukan untuk menguji 
peningkatan Loyalitas Nasabah melalui peningkatan Kualitas Layanan 
dan Kepuasan Nasabah dengan variabel Religiusitas sebagai variabel 
moderating di Bank Syariah Kota Semarang. Penelitian ini menguji 
kuesioner dengan uji vailiditas dan uji rentabilitas lalu dianalisis dengan 
analisis regresi. Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
yaitu uji normalitas, uji hipotesis menggunakan analisis regresi berganda 
dan uji asumsi klasik (multikolinearitas, autokorelasi, 
heteroskedastisitas). Dari hasil penelitian didapat variabel Kualitas 
Layanan, Kepuasan Nasabah dan Religiusitas berpengaruh dan secara 
bersama-sama mempengaruhi Loyalitas Nasabah Bank Syariah. Dan 
diketahui bahwa variabel Religiusitas merupakan variabel yang 
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berpengaruh dominan terhadap Loyalitas Nasabah Bank Syariah.
50
 
Perbedaan penelitian Nurhayati dan Sukesti dengan penelitian kali ini 
yaitu menggunakan variabel independen Citra Lembaga dan Promosi, 
selain itu pemilihan lokasi penelitian di BMT Pahlawan Tulungagung 
dan BMT Muamalah Tulungagung. 
Penelitian oleh Putri dan Safri, dilakukan untuk menguji pengaruh 
Promosi Penjualan dalam meningkatkan Penjualan mobil Mitsubishi 
pada PT. Pekan Perkasa Berlian Motor Pekanbaru. Penelitian ini 
mengambil sampel dengan metode aksidental (secara kebetulan) dan 
menganalisa dengan metode diskriptif dan kuantitatif. Teknik analisa 
dengan uji regresi, koefisien korelasi pearson, koefisien determinasi, dan 
uji t. Hasil dari penelitian ini yaitu promosi penjualan mempunyai 
pengaruh positif terhadap peningkatan penjualan mobil mitsubishi pada 
perusahaan PT. PPBMP.
51
 Perbedaan penelitian Putri dan Safri dengan 
penelitian kali ini adalah dengan menggunakan variabel dependen 
Loyalitas Nasabah Pembiayaan, selain itu pemilihan lokasi penelitian di 
BMT Pahlawan Tulungagung dan BMT Muamalah Tulungagung. 
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G. Kerangka Konseptual 
Gambar 2.1 
Model Penelitian 
Keterangan:  
1. Citra Lembaga terhadap Loyalitas Anggota Pembiayaan 
Pengaruh Citra Lembaga terhadap Loyalitas Anggota Pembiayaan 
dalam penelitian ini didasarakan pada teori yang dikemukakan oleh 
Istijanto
52
 dan berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 
Mutmainnah
53
, Sari
54
, Satriyanti
55
 dan Zaldi et. al.
56
 
                                                          
52
 Istijanto, Aplikasi Praktik Riset Pemasaran..., hal. 185 
53
 Mutmainah, Pengaruh Kualitas Layanan dan Citra Perusahaan ........ 
54
 Christina R. Sari, Pengaruh Promosi Penjualan dan Citra terhadap Loyalitas Pelanggan di 
Perigon Fitness Studio Yogyakarta, Skripsi, (Yogyakarta: UNY, 2016) 
55
 Evi Oktaviani Satriyanti, Pengaruh Kualitas Layanan, Kepuasan Nasabah dan Citra Bank 
terhadap Loyalitas Nasabah Bank Muamalat di Surabaya, Jurnal Bisnis dan Perbanakan, Vol. 2 
No. 2, (Surabaya: STIE Perbanas, 2012), hal. 171-184 
56
 Jorni Zaldi et. al., Pengaruh Citra Bank terhadap Loyalitas Nasabah Bank Mandiri Cab. 
Sudirman Padang dengan Kepuasan sebagai Variabel Intervening, Jurnal Manajemen, (Padang: 
Universitas Bung Hatta, 2010) 
 
 
Citra Lembaga (XI) 
 
Indikator (Suwandi: 2007) : 
1. Personality 
2. Reputation 
3. Value 
4. Corporate Identity 
 
 
Promosi (X2) 
 
Indikator (Sujianto dan Subagyo,  
2004) : 
1. Advertising  
2. Sales Promotion  
3. Public Relations 
4. Personal Selling  
5. Direct marketing 
 
 
 
Loyalitas Anggota 
Pembiayaan (Y) 
 
Indikator (Kotler dan 
Keller, 2006) : 
1. Repeat Purchase 
2. Retention  
3. Referalls 
  
H1 
46 
 
 
 
2. Promosi terhadap Loyalitas Anggota Pembiayaan 
Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Anggota Pembiayaan dalam 
penelitian ini didasarakan pada teori yang dikemukakan oleh Basu 
Swasta dan Irawan
57
 dan Hasan
58
, serta berdasarkan penelitian yang 
dilakukan oleh Rostinsulu et. al.
59
, Ghaisani et. al.
60
 dan Sari
61
. 
 
H. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis diartikan sebagai suatu jawaban yang bersifat sementara 
terhadap permasaahan penelitian, sampai terbukti melalui data yang 
terkumpul. Pada hakekatnya hipotesis adalah jawaban yang belum tentu benar 
dan perlu dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. 
Hipotesis penelitian ini sebagai berikut: 
1. Terdapat perbedaan signifikan Loyalitas Anggota Pembiayaan yang 
ditinjau dari Citra Lembaga dan Pomosi di BMT Pahlawan Tulungagung 
dan BMT Muamalah Tulungagung. 
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